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ВСТУП 
 
Актуальність теми. В умовах ринкової економіки для підприємств 
оптово-роздрібної торгівлі значущим є процес формування цінової політики. 
Це зумовлено насамперед тим, що ціна один з найгнучкіших економічних 
інструментів, правильне та раціональне використання якого робить 
підприємство конкурентоспроможним, стабільним, підвищує темпи 
реалізації товарів, сприяє отриманню таких прибутків, які забезпечують 
подальший розвиток підприємства. Ефективними вважаються ті 
підприємства роздрібної торгівлі, де правильно розробляється і 
впроваджується цінова політика, своєчасно коригується залежно від змін на 
ринку.  
Досягнення стратегічних цілей діяльності в підприємствах оптово-
роздрібної торгівлі здебільшого зумовлено ціновою політикою, формування 
якої враховує специфіку функціонування підприємства. Основними 
передумовами ефективної цінової політики в умовах ринкової економіки є 
зорієнтованість на споживачів, урахування їх платоспроможності та цінової 
чутливості, диференційоване визначення рівнів торговельної надбавки, 
комплексне і постійне дослідження факторів, що впливають на цінову 
політику, моніторинг цін конкурентів, забезпечення гнучкості та 
адаптивності роздрібних цін, розробка політики управління ними тощо. 
Питанням  ціноутворення присвячені роботи зарубіжних і вітчизняних 
учених: Артемової О.В., Батраєвої Є.А., Гаркавенко С.С., Єрухумовича І.Л., 
Дерябіна А.А., Дугіної С.І., Каверіної Л.А., Когана А.М., Котлера Ф., Ліпсіца 
І.В., Литвиненко Я.В., Перерви П.Г., Пуніна Б.І., Романова А.Н., 
Салимжанова І.К., Скибінського В.С., Тарасевіч В.М., Тимофєєва В.М., 
Уткіна Е.П., Цацуліна А.Н., Чубакова Г.Н., Шуляка П.Н. та ін. Формування 
цінової політики в торговельних підприємствах стало предметом 
дослідження Балабанової Л.В., Батраєвої О.А., Бланка І.А., Мазаракі А.А., 
Сардак О.В., Чорної М.В.  
  
Проте, існуючі методи формування цінової політики, методики 
визначення торговельної надбавки є мало ефективними в умовах 
перетворень, які відбуваються в економіці та галузі. В підприємствах оптово-
роздрібної торгівлі недостатньо широко застосовуються принципи та 
інструменти маркетингу, ефективність яких уже доведена.  
У багатьох випадках ціна розглядається окремо від інших елементів 
комплексу маркетингу, що спричиняє помилки при  визначенні її рівня та 
напрямків управління. Нові критерії встановлення оптово-роздрібних цін 
необхідні, щоб забезпечити стійке становище підприємства на ринку в 
умовах загострення конкурентної боротьби. Усе це зумовило вибір теми 
дипломної роботи, визначило її мету, структуру, завдання.  
Мета і завдання дослідження. Метою дипломної роботи є розроблення 
теоретико-методичних і практичних рекомендацій, спрямованих на 
обґрунтування маркетингово-орієнтованої цінової політики підприємств 
оптово-роздрібної торгівлі. 
Досягнення цієї мети зумовило необхідність вирішення таких основних 
завдань: 
– проаналізувати сутність поняття «цінова політика», її 
функціонального механізму в умовах ринкової економіки, визначити і 
обґрунтувати подальший розвиток методів ціноутворення в підприємствах 
оптово-роздрібної торгівлі; 
– розглянути ціноутворюючі фактори, оцінити їх вплив на цінову 
політику підприємств; 
– дослідити процес формування цінової політики в роздрібних 
торговельних підприємствах, які спеціалізуються на продажу продовольчих 
товарів, та визначити напрямки його удосконалення з урахуванням 
принципів та інструментів маркетингу; 
– проаналізувати вплив держави на процес ціноутворення; 
–  обґрунтувати методичні рекомендації щодо визначення рівня 
торговельної надбавки під час формування цін на продовольчі товари. 
  
Об’єктом дослідження є механізм формування цінової політики 
підприємства.  
Предметом дослідження є ефективність маркетингово-орієнтованої 
цінової політики підприємств. 
Методи дослідження. Теоретичною, методологічною, практичною 
основою дослідження стали фундаментальні положення економічної теорії, 
економіки підприємства, маркетингу, наукові праці вітчизняних і зарубіжних 
учених з питань ціноутворення, а інформаційною – законодавчі акти, звітні 
дані підприємств роздрібної торгівлі Житомирської області, матеріали 
Держкомстату України. 
Товариство з обмеженою відповідальністю «Торговий дім «Трейд» 
створено у 2006 році на основі внесків ТОВ «Ренесанс Капітал Груп». ТОВ 
«Торговий дім «Трейд» входить до складу ТОВ «Ренесанс Капітал Груп» – 
бізнес-групи, яка здійснює свою діяльність з метою організації і забезпечення 
найбільш щільної взаємодії в різних сферах. Група реалізує великі 
довгострокові проекти, розробляє плани стратегічного розвитку підприємств, 
спрямовані на підвищення ефективності виробництва, капіталізації і 
доходності активів. Основною спеціалізацією ТОВ «Торговий дім «Трейд» є 
дистрибуція кондитерських виробів і супутніх товарів. Компанія також надає 
повний цикл дистриб’юторських послуг: від складування, логістики до 
прямих продажів уроздріб і контролю дебіторської заборгованості. 
Під час обґрунтування теоретичних та практичних рекомендацій, 
обробки й аналізу інформації були використані такі методи: загальнонаукові 
– аналіз і синтез (для підтвердження теоретичних положень і рекомендацій); 
статистичні: індексний метод (під час оцінки показників стану та розвитку 
економічної ситуації у країні, споживчого ринку); маркетингові методи: 
експертних оцінок (досліджуючи конкурентні переваги підприємств); 
економіко-математичні методи (для обґрунтування способів обчислення 
торговельної надбавки); табличний метод (для представлення даних та 
  
результатів досліджень); графічний (для побудови графіків, діаграм). 
Обробляючи дані, були використані комп’ютерні та інформаційні технології. 
Наукова новизна одержаних результатів полягає в обґрунтуванні та 
розробці теоретичних положень і практичних рекомендацій щодо 
формування маркетингово-орієнтованої цінової політики в підприємствах 
роздрібної торгівлі. Наукова новизна представлена такими результатами: 
– науково обґрунтовані методичні рекомендації з формування цінової 
стратегії підприємства, яке функціонує у сфері оптово-роздрібної торгівлі; 
– застосовано економічну модель формування інтегральної 
торговельної надбавки, застосування якої дозволить встановити її рівень з 
урахуванням витрат  підприємства оптово-роздрібної торгівлі, рівня 
запланованого валового доходу, суми прибутку, рівня цін, найбільш 
сприятливих для споживачів, середнього рівня цін конкурентів; 
– удосконалено механізм формування цінової політики в 
підприємствах роздрібної торгівлі з використанням концепції та принципів 
маркетингу, що дозволяє підвищити ефективність цінової політики в умовах 
ринкової економіки. 
Практичне значення одержаних результатів дослідження полягає в 
тому, що вони уможливлюють впровадження рекомендацій і методичних 
розробок з формування маркетингово-орієнтованої цінової політики в 
діяльність підприємств оптово-роздрібної торгівлі. Це дозволить підвищити 
її ефективність, враховувати зміни ціноутворюючих факторів, наміри і 
переваги споживачів; забезпечити стійке конкурентне становище 
підприємства на ринку; підвищити точність розрахунку цін. Наведені в 
роботі рекомендації та пропозиції були використані і впроваджені в 
торгівельну діяльність, в тому числі оптову, дрібнооптову, роздрібну, 
комісійну, торгівельно-закупівельну та торгівельно-посередницьку діяльність 
ТОВ «Торговий дім «Трейд» (м. Житомир). 
Структура та обсяг роботи. Робота складається зі вступу, трьох 
розділів, висновків, списку використаних джерел, додатків.  
  
ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 
 
У роботі досліджено комплекс питань теоретичного і практичного 
характеру, які пов’язані з проблемою удосконалення процесу формування 
маркетингової цінової політики підприємства оптово-роздрібної торгівлі. 
Проведене дослідження дало підстави зробити такі висновки і пропозиції: 
1. Ціна належить до категорії контрольованих чинників маркетингу. 
Тому ретельна розробка цінової політики – найважливіше завдання 
підприємства. При цьому надзвичайно важливо забезпечити узгодженість і 
взаємозв’язок цінової і загальної політики підприємства. 
Розглянуто теоретичні аспекти процесу ціноутворення та формування 
цінової політики. Суть цінової політики полягає у встановленні на товари та 
послуги фірми таких цін і вмінні так варіювати ними залежно від попиту на 
ринку, щоб оволодіти його певною частиною, забезпечити намічений обсяг 
прибутку і вирішувати інші стратегічні та оперативні завдання. 
На нашу думку найбільш повним є визначення В.Л. Корінєва: цінова 
політика підприємства – це комплекс заходів щодо процесу ціноутворення на 
підприємстві, які повинні бути зорієнтовані на максимальне задоволення 
потреб споживачів та отримання бажаного прибутку від реалізації продукції 
на ринку. 
2. Формування ефективної політики ціноутворення вимагає створення 
інформаційної бази, яка б містила всю інформацію про фактори, що 
впливають на рівень цін. Такі фактори отримали назву ціноутворюючих.  
Існує велика кількість теоретичних підходів до визначення факторів 
цінової політики. Фактори цінової політики доцільно розглядати у розрізі 
двох груп: зовнішні (неконтрольовані) і внутрішні (контрольовані) відносно 
підприємства. Окрім контрольованих та неконтрольованих чинників також 
враховуються зворотний зв’язок та адоптація. 
Найбільш поширеною позицією вчених є розглядання процесу 
формування цінової політики з погляду багатоетапного підходу. Ми 
  
дотримуємось думки більшості авторів щодо визначення етапів формування 
цінової політики підприємства за наступним алгоритмом: 1) постановка 
завдань ціноутворення; 2) визначення попиту; 3) оцінка витрат; 4) аналіз цін і 
витрат конкурентів; 5) вибір методу ціноутворення; 6) встановлення 
остаточної ціни. 
Проаналізовано методики витратних прийомів ціноутворення, 
досліджено процес встановлення ринкової ціни, яка формується під впливом 
співвідношення попиту і пропонування. Особлива увага приділяється 
розгляду методів щодо орієнтації на конкуренцію і споживачів. Встановлено, 
що ефективність їх використання залежить від наявності необхідної 
інформації про конкурентів і потреби споживачів, їх наміри, переваги, рівень 
цінової чутливості й фактори, які на неї впливають. 
3. Державне регулювання цін являє собою діяльність держави, 
спрямовану на встановлення і збереження такого рівня цін, який 
забезпечував би рентабельну діяльність суб’єктів господарювання, паритет 
цін різних галузей народного господарства, реальність заробітної плати, 
стійкість валюти ті інші економічні параметри в державі. Державне 
регулювання цін – це не разовий акт встановлення рівня цін, їх динаміки і 
співвідношення, а комплекс заходів щодо активізації всіх ціноутворюючих 
факторів. Державне регулювання цін здійснюється за допомогою методів, які 
поділяють на економічні та адміністративно-командні. 
4. Фінансове становище підприємства прямо залежить від прийнятої 
цінової політики, об’єктивного обґрунтування використовуваного методу 
формування ціни, тому нами були систематизовані методи визначення ціни 
продукції, виявлені їх переваги і недоліки. 
Підприємство, що досліджувалося є Товариство з обмеженою 
відповідальністю «Торговий дім «Трейд» створено у 2006 році на основі 
внесків ТОВ «Ренесанс Капітал Груп» розташоване у м. Житомирі, вул. 
Щорса, 145. 
  
Основною спеціалізацією ТОВ «Торговий дім «Трейд» є дистрибуція 
кондитерських виробів і супутніх товарів. Компанія також надає повний цикл 
дистриб’юторських послуг: від складування, логістики до прямих продажів 
уроздріб і контролю дебіторської заборгованості. 
5.  В результаті проведення фінансово - економічного аналізу 
діяльності ТОВ «Торговий дім «Трейд» робимо наступні висновки: 
підприємство розвивається досить не стабільно, оскільки: 
- зменшилась вартість активів підприємства у 2015 р. по зрівнянню з 
2013 р. на 90%, 
- підприємство є ліквідним, проте значення показників знаходяться на 
граничній межі, 
- підприємство є фінансово нестійким,  
- підприємство отримало збитки протягом аналізованого періоду, проте 
їх величина зменшилась. 
Дослідивши методичні основи формування цінової політики 
підприємства ТОВ «Торговий дім «Трейд» нами було з’ясовано наступне:  
а) в асортименті продукції ТОВ «Торговий дім «Трейд» основними 
товарами на підприємстві є кондитерські вироби (близько 280 найменувань), 
що включають: десерти, сухі сніданки, цукерки (праліновані, шоколадні, 
трюфельні, збивні, помадні, фруктові, на вафельній основі, неглазуровані, 
грильяжні, батончики, снеки), печиво (цукрове, затяжне, вівсяне, здобне), 
вафлі, дієтичні вироби, сувенірні набори; 
б) основними цілями підприємства є одержання запланованого 
прибутку, утримання своєї частини ринку, створення іміджу; 
в) аналіз основних конкурентних показників найближчих фірм-
конкурентів показав, що ТОВ «Торговий дім «Трейд» має багато переваг 
перед конкурентами; 
г) ТОВ «Торговий дім «Трейд» обрало для себе характерний для 
торгових підприємств метод ціноутворення «надбавки до ціни». Норма 
  
прибутку складає на кондитерські вироби від 25 до 45 %. При цьому 
підприємство не використовує цінової дискримінації та цінових знижок. 
В роботі встановлено взаємозв’язок загальних, маркетингових та 
цінових стратегій підприємства. 
6. Цінова політика включає в себе цінову стратегію й цінову тактику. 
При формуванні цінової стратегії планується використання ціни як 
стратегічної комерційної зброї, а при реалізації цінової тактики 
забезпечується досягнення стратегічної цілі цінової політики в умовах 
реальної ринкової ситуації. Маркетингова цінова стратегія – це стратегічний 
напрям маркетингової цінової політики підприємства, в основі якого лежать 
дії по формуванню прогнозного рівня ціни та плануванню її ефективного 
використання. Цінова тактика являє собою сукупність дій по уточненню 
прогнозного рівня ціни на продукцію підприємства з урахуванням умов 
реальної ринкової ситуації та впровадженню необхідних стимулюючих 
заходів.  
7. Запропонована методика формування цінової стратегії для ТОВ 
«Торговий дім «Трейд»  включає в себе шість послідовних етапів: 
формування системи вихідної інформації, стратегічний аналіз, визначення 
базового рівня ціни з урахуванням реакції ринку, обґрунтування стратегічних 
альтернатив, врахування фактору невизначеності та вибір остаточного 
варіанту цінової стратегії.  
Для виявлення найбільш активних конкурентів з метою подальшого 
поглибленого аналізу їхніх цінових стратегій і конкурентної поведінки 
запропоновано використовувати матрицю «темпи росту частки ринку – тип 
конкурентної стратегії».  
З метою зниження цінового ризику підприємству сфери торгівлі 
необхідно наступні заходи: коректний розрахунок витрат та їх оптимізація; 
лімітування ризику; диверсифікація ризику; страхування; забезпечення 
необхідної якості товарів і послуги; здобуття додаткової інформації та її 
захист; проведення ефективної маркетингової політики тощо.  
  
8. На основі існуючих способів обчислення рівня торговельної 
надбавки запропоновано інтегральну модель. Її використання під час 
розрахунку рівня торговельної надбавки, дозволить встановити ціну, 
враховуючи запланований рівень валового доходу, цільовий прибуток, 
розмір витрат, середній рівень цін конкурентів та рівень цін, сприятливий для 
споживачів. Складові елементи наведеної моделі можуть використовуватися 
окремо, а їх склад – змінюватися залежно від цілей цінової політики.  
При визначенні остаточних цін ТОВ «Торговий дім «Трейд»  
пропонуємо використовувати методи цінової модифікації, зокрема 
враховувати психологію ціносприйняття: встановлювати некруглі ціни, 
впливати на відносні ціни шляхом додавання більш дорогого товару до 
верхньої частини товарного ряду, порівнювати свої ціни з цінами минулого 
періоду або з цінами конкурентів, визначати «збиткового лідера продажу».  
Упровадження в практику діяльності підприємств оптової торгівлі 
наданих рекомендацій і пропозицій щодо вдосконалення цінової політики, а 
також використання результатів вивчення поведінки споживачів, сприятиме 
підвищенню ефективності цінової політики в умовах нестабільного 
ринкового середовища і діяльності підприємства в цілому, забезпечить стійкі 
конкурентні позиції, утвердить лояльність споживачів до підприємства. Все 
це сприятиме збільшенню доходу ТОВ «Торговий дім «Трейд», що дозволить 
в найближчий час вийти із збиткової ситуації, покращити показники 
фінансової стійкості та отримувати надалі прибутки. 
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